

















Getting  the  right message  to  the  right business buyer(s)  is essential  for business  success. 
Business buyers are people too, seeking personal benefits just as consumers do. Therefore 
understanding how to target the right buyer or prospect with the right information through 
















Communication  can  be  defined  as  “the  act  or  process  of  using  words,  sounds,  signs  or 
behaviours to express or exchange information, ideas, thoughts or feelings to someone else.”4 
It  suggests  that  for  communication  to  take place,  there must be  some  common  thinking 
between two parties and a transition of information must take place. The success depends on 




B2B marketers  also  communicates with  its markets  or  customers.  At  its  core, marketing 
communications are used to engage audiences by undertaking one of four tasks/objectives 
referred to as the DRIP model:6,7,8 
 To  differentiate  (D):  Product,  service  and  brand  proliferation  and  the  increasing 
fragmentation of markets and market segments poses a huge challenge to differentiate. 
Many  products  and  services  are  very  similar,  so  how  to  stand  out  and  encourage 
customers  to  buy  your  product  and  service  rather  than  the  competitor’s?  In many 





to  favourable  behavioural  responses.  Reminding  and  reinforcing  keeps  the  B2B 
customer interested and aware of the products or services by applying sales techniques, 
and reinforcing key messages.  
 To  inform  (I):  The  B2B  organisation must  inform  prospective  customers  about  the 
product  or  service,  but  should  remember  that  the  purchase  of  a  physical  product 






and  tailor  the message so your buyer knows  it’s  for  them. As  the  target market are 





The main  components  as depicted  in  Figure 1  in  the  communication process  include  the 










This  is  the person or organisation  that  share  information with another person, people or 
organisation.  It  may  be  personal,  such  as  an  individual,  a  salesperson,  a  celebrity  or 
spokesperson or non‐personal such as the organisation itself. The perception of the source 






forth  together  to  represent  the message  is  known  as encoding. The process  involves  the 






source  hopes  that  the  message  contains  the  information  or  meaning  that  will  be 
understandable to the receiver. The message should also be developed with the channel of 
communication being used  in mind. For example, a face‐to‐face meeting with the Head of 


























































The  reactions of  the  receiver after hearing,  seeing or  reading  the message  is known as a 
response. These responses can range from  immediate action such as clicking on the order 
button on the website, to non‐observable actions such as storing information in memory. The 
communicator  will  receive  feedback  after  the  message  has  been  received  to  determine 
























the purchase process  that  customers experience. A  range of 
tools  are  used.  The  emphasis  is  on  product  imagery  and 
emotional messages. 
Integration  Communication resources are used in an efficient and effective 
way  to  enable  customers  to have  a  clear  view of  the brand 
proposition. The emphasis is on strategy, on media neutrality, 
and  on  a  balance  between  rational  and  emotional 
communication 
Relational  Communications are used as an  integral part of the different 
relationships  that  organisations  share  with  customers.  The 
emphasis is on mutual value and meaning, plus a recognition of 
the  different  communication  needs  and  processing  styles  of 
different stakeholder groups 
 




an  audience’s  communications  environment,  organisations  seek  to  develop  and  present 
























are  we  going  to’  and  the  ways  in  which  these  objectives  will  be  achieved,  while 
communication strategy is: “the ways in which the organisation chooses to communicate with 
its customers and other stakeholders.”18 The tactics are the ‘how are we going to get there’, 
thus  the operation element of  the communications plan. The  tactics are more short‐term 




Marketing communications planning  is a systematic process.  It  involves a set and series of 
procedures and activities that  include the setting of marketing communications objectives, 
and  the  formulation  of  activities  and  plans  for  achieving  them.  The  ultimate  goal  of  the 
planning process is to formulate and convey message to a specific target audience(s) in order 















Marketing  communications  need  to  be  developed  in  an  orderly  and  efficient  way.  To 
communicate  with  the  consumer  takes  planning,  implementation  and  control  with  their 

















overview  of  the  state  of  the  organisation.  By  conducting  market  research,  a  situational 
analysis can  identify potential customers, projected growth, assess competitors and target 






 Identifying  internal strengths and weaknesses of  the organisation. These  include the 





 Identifying  relationships  such  as  trade  relations,  customer  relations,  competitor 
relations and internal staff relations and any issues that might arise; 


































It  is  not  possible  to  decide  on  the  strategy  if  the  organisation  has  no  clearly  defined 
communication  goals.  It  is  important  to  note  that  marketing  communications  goals  are 
different  from an organisation’s sales  targets. While marketing objectives  focus mostly on 
sales,  the marketing  communications manager need  to  consider  the many elements  that 
contribute to sales, such as product attributes, distributor policies and competitor pricing, 
that  making  marketing  communications  solely  responsible  for  sales  is  unrealistic.  As 




























The marketing  communications  strategy  is planned on  the  foundation obtained  from  the 
situation  analysis  and  the  set  objectives.  Generally,  there  are  three  types  of  marketing 











discounts  or  other  purchasing  incentives.  The wholesaler  pushes  the  product  forward  to 
retailers by persuading them, usually by offering them cooperative advertising allowances, 
training, or other types of support. The retailer uses promotional strategies, like advertising, 




and  very  seldom  will  prospects  find  the  business.  For  this  reason,  push  marketing  is 
considered  intrusive.  Some  marketing  describe  this  marketing  strategy,  as  “outbound” 
marketing.  Typical  examples  of  B2B  push marketing  include  telephone  calls,  direct mail, 







to  meet  the  demand  from  customers.  In  some  instances  the  advertising  campaign  is 











 Flexibility:  Pull  marketers  require  maximum  flexibility  as  prospects  and  current 
customers continually search inform on various platforms and places. 
 Curiosity: Be interested in your prospects’ characteristics (e.g., demographics) as well 
as  their desires, hopes, wants, and needs. Develop and maintain a curiosity  to  learn 
about your prospects. 




A  profile  strategy  targets  all  relevant  stakeholders  and  the  main  message  is  about  the 
organisation with  the  ultimate  goal  of  building  reputation  and  the  corporate  image.  For 
example,  when  an  organisation  is  changing  its  name,  or  has  just  merged  or  acquired  a 
company,  they may  choose  to use a profile  strategy with  the primary  task  to  inform  the 
prospects and customers. When a new brand  is being  launched, a profile  strategy will be 






 What  it  is  you want  to  say  (who, what  is  happening, why, when  and where)?  This 






























Although  the  different  communication  mix  elements  will  be  discussed  in  the  Integrated 
Marketing Communications (IMC) section, it is important to note that there are five principal 
marketing  communications  tools:  advertising,  sales  promotion,  public  relations,  direct 
marketing and personal selling. All of these tools can be applied online too. In B2B marketing, 
personal contact between  the buyer and  the  seller  is essential. Advertising’s  role  is more 






























success  of  the  implementation  of  the  strategy.  Quantitative  and  qualitative  metrics 
associated with  the  implementation  can  be  applied,  such  as  the  numbers  of  sales  leads 
obtained, customers reached and rand amounts achieved. Qualitative metrics measure for 
example customer satisfaction and loyalty. Evaluating means examining and interpreting the 
data  to  conclude whether  or  not  the  company  achieved  its  strategy  objectives  from  the 
implementation phase. However, measurement and evaluation should be an ongoing process 






Advertising  Pretesting  of  unfinished  ads  (concept  testing,  focus  groups, 




Post‐testing  (enquiry  tests,  recall  tests,  recognition  tests,  sales‐
tracking studies, financial analysis, likeability) 
Sales promotion  Trial, sales, stock turn, redemption levels 





Online/Social Media  Total  new  visits,  referrals,  bounce  rate,  conversations,  and 
projected return on investment 
 
Controls  are  necessary  as  it  provides  the marketer with  the  opportunity  to monitor  the 
campaign during the evaluation phase. Controls ensure that there are not major deviance 
from  the plan, but  that opportunities exist  to put  the campaign back on  track as  soon as 







elements  to  promote  companies,  products  and  their  services.  There  are  six  principal 
marketing  communications  tools:  advertising,  sales  promotion,  public  relations,  direct 
marketing,  personal  selling  and  online/social  media.  However,  the  communications 
environment has seen some major changes in the way organisations communicate with their 


















Integrating multiple  communication  tools  can  produce  greater  results  than  tools  used  in 
isolation and in an uncoordinated fashion. A synergistic effect is created when using multiple 
well‐coordinated marketing  communications  tools.  Integrated Marketing Communications 
(IMC)  can  thus  be  defined  as:29  “The  coordination  of  the  promotional  mix  elements 
(advertising, public relations, sales promotion, personal selling, direct marketing, and online 
marketing/social  media)  with  each  other  and  with  the  other  elements  of  the  brands’ 
marketing mix (product, place, price) such that all elements speak with one voice.” 
 
The  communications  model  or  process  as  depicted  in  Figure  1,  can  be  utilised  as  the 
foundation to build an integrated marketing communications programme. As it is simply not 
attractive advertisements  that  increases market share, sales and brand  loyalty, but a  fully 


























single  transaction  and  moves  to  retaining  customers  in  the  long‐run  and  creating 
multiple exchanges.  It  is all about  the enduring  link between  the customers and  the 
brand that would first lead to repeat purchase, then ideally to loyalty.  
 Affect behaviour. Although  it  is unrealistic  to expect an action as  the  result of one 
communication effort or  from every communication effort, the ultimate objective of 
IMC  is  still  to  affect  the  behaviour  of  the  target  audience.  The  marketing 
communications  should  do more  than  just  enhance  customer  attitudes  toward  the 







target  audience, by  knowing  and understanding  the needs of  the  target  audience. While 
Business‐to‐Consumer  (B2C)  marketing  communications  use  more  indirect  mass  media 




























the  dialogue  dynamic,  can  lead  the  prospect  through  the  conversation  to  the 
consideration set. IBM is a good example of conducting two‐way communications with 
its  customers  trying  to  make  sense  of  the  cloud.  IBM  conversed  in  clear,  simple 
language, on every available communications channel available to them. To create a 
high profile  in the complex field of cloud computing, they  implemented a robust and 
synchronised educational effort  for  its B2B collaboration networks  to make  them an 
industry thought leader and magnet for prospects with similar cloud headaches. 
 Connect multiple platforms. The traditional barriers between a TV commercial, a print 





PR piece, can  lead an  influencer  in the B2B buying process to a microsite with more 
information that might just put that product or service into the consideration set.   
 Content marketing: the new black. An increasing number of corporate prospects are 
short‐listing  companies  based  on  their  ability  to  clarify,  to  educate  and  to  provide 
perspective  to  complex  issues.  It  is  thus  advisable  to  turn  intellectual property  into 
content, maybe a bylined article in a trade or business publication, a link on Facebook 
or  a  post  on  a  blog,  Established  thought  leaders  in  industry  have  more  clout  and 
credibility, than those who are not seen.  
 Don’t forget employees! Recognising employees as a critical part of an organisation’s 








While communications describe  the process whereby  ‘commonness of  thought’  is created 
and meaning  is shared between organisations and  individuals or only between  individuals, 
marketing is the activity ‘to satisfy customer needs and wants through the exchange process.’ 
Combining these two and the term marketing communications represents the collection of 
all  the  tools an organisation’s promotional mix  facilitates  to establish exchange of  shared 
meaning  with  its  customers.  All  marketing  mix  variables  (or  tools),  and  not  just  one 
promotional  mix  tool  alone  can  communicate  with  customers.  Every  marketing 
communication  tool  plays  a  unique  role,  and  by  combining  the  tools  (integrating  or 
synchronizing)  they  can be more  effective.  For  the purpose of  this  chapter,  the  six main 
promotional mix elements’ specific application to a B2B context will be addressed, namely, 
personal selling, direct marketing, sales promotion, advertising, public relations, and online 









Personal  selling  has  been  defined  to  be  ‘the  interpersonal  arm  of  marketing 

















targeting of  the messages,  is  a  great  advantage of personal  selling. Also,  the  strength of 
personal selling  lies within the two‐way  interaction ensuring fast and direct feedback.   For 
example,  high‐value  contracts  may  well  require  a  salesperson  with  specialist  technical 
knowledge and understanding of the processes and systems which no other promotional tool 





Although  the  selling  process  have  remained  the  same  over  the  years,  the  methods  of 
communications have evolved. The way people interact are faster, and quickly evolving with 









system  that uses one or more advertising media  to effect a measurable  response and/or 
transaction at any location." Kotler and Armstrong38 define the role of direct marketing as "… 
to drive a response and shape the behaviour of the target audience with regard to a brand." 
Customers  and  prospects  are  contacted  directly  with  direct  marketing  with  the  aim  for 
immediate and measurable reaction or response. To achieve the response, direct marketers 
will  send  personalised  and  customised  messages  that  often  request  a  ‘call‐to‐action’ 
specifically designed to provoke a change in the receiver’s behaviour.  
 
Direct marketing  is used  to  sustain a personal and  intermediary‐free communication with 
customers, prospects and any other relevant stakeholders. Channel  intermediaries such as 
dealers,  sales  staff  and  retailers  are  removed  to  actively  create  and  sustain  personal 
communication with  targeted groups. Because direct marketing  is associated with precise 
target marketing, it means that messages are sent to, received, processed, and responded to 





The  primary  methods  of  direct  marketing  include  direct  selling,  telemarketing,  direct 
response  advertising  and  the  use  of  database  marketing  techniques.  Direct‐response 










The  company  sent  selected  prospects  colourful,  fun mailers  that  took  people  to  a mini‐
adventure. It includes a foldout that mimics the Instagram look and feel, directing prospects 
into a portal  that offers additional design concepts and product  features. The aim was  to 
encourage prospective customers to envision the product. The sample kits were delivered to 





Advertising  is a  form of non‐personal communication, where a clearly  identifiable sponsor 
pays for a message. This message is transmitted through media to reach large audiences in 









The  message  development  is  important,  though  complex  in  B2b  situations.  It  involves 










mail  advertisements  that  deliver  a  consistent  message  across  formats.  Digital  Online 
advertising  by  B2B  organisations  are  rapidly  growing.  Paid  search  engine  advertising 
















Sales  promotion  offer  an  incentive  or  additional  value  to  customers  to  encourage  an 
















information  and  to  build  relationships.  A  trade  show,  suppliers,  manufacturers  and 
distributors can meet to attract new customers,  increase market size, build  loyalty, reward 
loyal  customers  and  reinforce  other  communications  tools.  An  exhibition  provides  the 






















releases,  interviews,  press  conferences,  events,  lobbying,  sponsorships,  corporate 





It  is  important  in B2B marketing to build the organisation’s  image by developing credibility 
and  improving  the  organisation’s  profile  as  this  will  enhance  the  effectiveness  of  other 
marketing  activities.  Public  relations  play  a  big  part  in  the  integration  of  marketing 
communications and  corporate  communications. For example, a public  relations effort  to 
specific target audiences can generate both awareness and  interest when  launching a new 
product or service. An integrated public relations strategy can also assist in accelerating an 







changing marketing  environment,  the more  traditional methods  are  now  not working  as 
efficiently as before. The  Internet provides flexibility, speed,  interactivity and global reach, 



















Twitter,  LinkedIn,  Google  Plus,  Pinterest  and  YouTube.  These  social  technologies  enable 




consumer  generated  content.  Social media,  together with  social  networks  are  constantly 
evolving and altering the way companies communicate with existing and potential customers. 
It  is  real‐time  communication and quick.  It  is  though  important  for B2B marketers  to use 
highly precise targeting and to select the right networks.  
 
Example: Atlas Copco  is an  industrial equipment manufacturers that devised an  innovative 
app  in  the B2B  space.  The underground mining  and  equipment  app  for  iPhone  and  iPad 
delivers 360 degree/3D product information, images, technical specifications, customer case 
studies and movies  for poor/no signal hazardous workplaces.  In these working conditions, 













orientation  to  price  is  different  as  the  purchase will  probably  be  derived  from  the 
company’s  purse.  As  a  B2B  customer  look  for  product  attributes  and  performance 
characteristics  are  more  important,  they  usually  come  prepared  with  information 




while  many  decision  makers  are  involved  in  the  B2B  setting.  This  means  that  the 
interaction  of  individuals  need  to  be  considered.  Different  individuals  need  to  be 
influenced in the B2B context, thus personalised targeted messages should be devised. 
Thus in a B2B context the focus is more intimate and on longer‐term relationships. The 
smaller  amount  of  B2B  customers  represent  a  greater  lifetime  value  and  should 
accommodate a higher marketing investment per contact. 
 The balance of the communications mix. Sales promotion and advertising is primarily 
a  supporting  toll  in  B2B  communications.  Personal  selling  in  B2C markets  are  only 
significant in high involvement product categories (such as cars and financial services), 

















in B2C  is  limited, compared to the  implications of a poor purchase decision  in a B2B 
environment.  Although  generalised,  one  B2C  consumer’s  bad  purchasing  choices 
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